‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONG 301193 el G 0 TRABAJOS

PONENCIAS MT

¢ VALORAS EL TURISMO O TE DA
DEMASIADO MIEDO ADQUIRIRLO POR
INTERNET?

San Martin Gutiérrez, Sonia; Jiménez Torres, Nadia; Liébana-Cabanillas, Francisco

Universidad de Burgos; Universidad de Burgos; Universidad de Granada

RESUMEN

Cuando un consumidor compra un viaje a un destino, intervienen distintos factores
referentes al propio viajero y al destino turistico, especialmente cuando hablamos
de la compra de viajes mediante Internet, un fenémeno que cada vez tiene mas
adeptos. Este trabajo tiene por objetivo comparar el peso del valor econémico,
socio-cultural, fisico y tecnoldgico otorgado al turismo con el papel que
desempefian aspectos personales como la ansiedad y el riesgo percibidos y la
experiencia de compra de viajes de forma electrénica. EI modelo propuesto fue
testado mediante PLS con informacion de 314 compradores de viajes por Internet.
Nuestros resultados muestran un efecto relevante y positivo del valor otorgado al
turismo sobre la intencion de compray la recomendacion, mientras que la
ansiedad, el riesgo y la experiencia influyen o en la intencion de compra o en la
recomendacion. Este trabajo arroja importantes implicaciones para los
profesionales del sector turistico y para las instituciones encargadas de
promoverlo.

Palabras clave: valor del turismo; ansiedad; riesgo; experiencia; intencién de compra;
recomendacion boca-oreja; viaje.

ABSTRACT

When a consumer buys a trip to a destination, different factors intervene
concerning the traveler and the tourist destination, especially when we talk about
buying travel through the Internet, a phenomenon that is increasingly attracting
more travellers. This paper aims to compare the weight of the economic, social,
technological and physical value given to tourism with the role played by personal
aspects such as anxiety and perceived risk and the experience of buying trips
electronically. The proposed model was tested using PLS with information from
314 online travel buyers. Our results show a relevant and positive effect of the
value given to tourism on the intention to buy and the recommendation, while the
anxiety, risk and experience influence either the intention to buy or the
recommendation. This work has important implications for professionals in the
tourism sector and organizations in charge of its promotion.

Keywords: tourism value; anxiety; risk; experience; buying intention; word-of-mouth; travel
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1. Introduccién

El turismo es una de las actividades principales en la Economia de Espafia, no en vano, es el
tercer pais receptor de turistas en el Mundo, tras Estados Unidos y China, con unos ingresos por
el turismo en 2016de 60.000 millones de ddlares (OMT, 2016). De acuerdo con datos de
Exceltur (2017), la actividad turistica en Espafia mantiene su fortaleza en el inicio de 2017; el
PIB turistico crece un 4,1% en el primer trimestre, encadenando 14 trimestres consecutivos con
crecimientos superiores al 3,0%.

En esas compras de viajes, las nuevas tecnologias desempefian cada dia mas un papel
predominante. No en vano los viajes son una de las categorias mas compradas por Internet
(billetes de transporte son la primera categoria y reservas de alojamiento la cuarta categoria de
producto) (ONTSI, 2016). Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) han
supuesto una transformacién en mdaltiples dmbitos, entre ellos en el desarrollo del turismo
(Gretzel y Fesenmaier, 2009). El uso masivo de internet ha supuesto una oportunidad sin
precedentes para la evolucion del turismo, transformando la industria y el comportamiento de
los consumidores en multiples aspectos (Jensen, 2012).

En este trabajo abordamos la compra de viajes de forma electrdnica con el objetivo de analizar
los factores que afectan a la intencidn de comportamiento y recomendacion de los consumidores
de productos y servicios turisticos online. Entre esos factores contemplaremos el valor
econdmico, social, tecnoldgico y fisico otorgado al destino turistico y factores personales del
comprador online, como son la experiencia previa, la ansiedad y el riesgo percibido al comprar
online. De este modo, podremos saber si pesa méas el valor dado al turismo o las barreras
personales percibidas como impedimentos a la compra online de viajes y la propia experiencia
viaje en ese tipo de compra.

La literatura existente en el campo del valor del turismo no considera la compra electronica de
viajes ni los impedimentos para acudir a un determinado destino (Abdollahzadeh y Sharifzadeh,
2012; William y Lawson, 2001), mientras que los trabajos que estudian la experiencia y las
barreras de ansiedad y riesgo al comprar un viaje online no contemplan el valor del turismo para
el comprador del viaje (Amaro y Duarte, 2015).

Para lograr el objetivo planteado, la segunda seccion realiza una revision de la literatura que
culmina con la propuesta de hipotesis. Presentado el modelo global de la investigacion, pasamos
a la tercera seccion, que se centra en los detalles del estudio empirico. Finalmente, la cuarta
seccién contiene las principales conclusiones, implicaciones profesionales, limitaciones y
futuras lineas de investigacion.

2. Valor del turismo y factores personales como antecedentes de la compra y
recomendacion electronica de viajes

2.1. Intencién de compra y recomendacion

La intencién comportamental del consumidor afecta directamente en su comportamiento
efectivo, como demuestran dos teorias ampliamente comprobadas en la literatura, la Teoria de
Accion Razonada (Theory of Reasoned Action, TRA) (Ajzen y Fishbein, 1977) y la Teoria de
Comportamiento Planeado (Theory of Planned Behavior, TPB) (Ajzen, 1991).

La intencion comportamental se ha establecido como un fuerte indicador del uso de las
tecnologias de la informacidn, desarrollandose asi el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia
(Technology Acceptance Model, TAM) por Davis (1986), y la Teoria de la Difusion de la
Innovacion (Innovation Diffusion Theory, IDT) por Rogers (2003) y Mahajan y Peterson
(1985). Concretamente, en el ambito de las compras online de viajes, la intencion
comportamental ha sido proclamada como el mejor indicador de comportamiento real (Moital et
al., 2009).

La recomendacién, o comunicacion boca-oreja (cominmente Ilamada WOM, Word-Of-Mouth)
es definida como una “comunicacion informal e interpersonal entre un comunicador no
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comercial y un receptor, sobre una marca, producto, organizacion o servicio” (Harrison-Walker,
2001, p. 63). Este fendmeno ocurre en la mayoria de los procesos de compra, y estd comprobado
que ejerce una considerable influencia en las decisiones de compra de los consumidores (East
et al., 2005).

Las razones que llevan a los consumidores a proveer esta informacion de referencia a otras
personas son objeto de interés en los ambitos del marketing y la comunicacion (Harrison-
Walker, 2001; Baber et al., 2016; Wien y Olsen, 2017), ya que las recomendaciones aportan un
valor de mercado especialmente alto en la industria del turismo, debido principalmente a la
naturaleza intangible de los servicios turisticos (Casal6 et al., 2015).

Las razones para emitir una recomendacion han sido tratadas en varios estudios, y se ha
concluido que pueden ser la satisfaccion personal (Maru File et al., 1994), el compromiso
(Harrison-Walker, 2001), o que pueden depender de los rasgos de la personalidad del emisor
(Wien y Olsen, 2017). No obstante, y aunque menos tratado en la literatura, proponemos que el
convencimiento mostrado en la intencion de compra online de un producto turistico puede
ejercer un impacto positivo en la recomendacién a los demas de esa compra online de viajes. En
esa linea, Olaru et al. (2008) relacionan intencién de compra con recomendacién boca-oreja. Por
lo tanto,

H1 - La intencion de compra online de productos y servicios turisticos influye
positivamente en la recomendacion de esos productos y servicios.

2.2.Valoracién del turismo

Llevar a cabo una evaluacion del valor percibido del turismo por parte de los individuos puede
ayudar a minimizar los posibles impactos negativos de la industria y aplicar politicas adecuadas
de inversion (William y Lawson, 2001). La Teoria de Intercambio Social desarrollada por Ekeh
(1974) y Turner (1974) ha sido descrita por Ap (1992) como “una teoria sociologica general
para el entendimiento del intercambio de recursos entre individuos y grupos en una situacién de
interaccion” (p. 668).

Esta teoria confirma que el intercambio de recursos sociales y materiales es una forma
fundamental de interaccion humana, y que las personas deciden efectuar esos intercambios en
base a un analisis de coste-beneficio (Homans, 1961). Los participantes tratan de incrementar
los intercambios positivos, y suprimir los negativos, de manera que, si los beneficios del
intercambio superan a los costes, es probable que mantengan este comportamiento a lo largo del
tiempo (Cook et al., 1993).

Esta teoria ha sido frecuentemente aplicada en el &mbito del turismo (Ap, 1992; Teye et al.,
2002; Andereck et al., 2005; Wang y Pfister, 2008; Moyle et al., 2010) principalmente para
investigar la percepcion que tienen sobre el turismo los residentes de un emplazamiento con
posibilidades para la explotacidn turistica, o con una fuerte presencia del turismo, y como afecta
esta percepcién a las intenciones y comportamientos de los individuos, pero no nos constan
trabajos que lo analicen para conocer el valor otorgado al turismo por los viajeros no residentes
en un determinado destino. En estos trabajos previos se han definido las dimensiones
principales a la hora de valorar el turismo, de las cuales se trataran en este trabajo las siguientes:
Valor econdmico, valor socio-cultural, valor fisico y valor tecnoldgico (Abdollahzadeh vy
Sharifzadeh, 2012).

El valor econémico del turismo proviene de intercambios econémicos formales vy
frecuentemente contractuales, creando asi un sistema de gastos y beneficios facilmente medible
(Blau, 1964). A lo largo del tiempo, mdltiples estudios han demostrado que quienes se
benefician econdmicamente del turismo tienden a tener una percepcion favorable de esta
actividad (Jurowski et al., 1997; Deccio y Baloglu, 2002; Teye et al., 2002), y que esa
percepcion les lleva a mantener una actitud mucho maés positiva hacia su desarrollo (Milman y
Pizan, 1988; Lepp, 2007). Estos beneficios son percibidos por los residentes en el aumento de
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puestos de trabajos locales y en mayor inversion y demanda entre los negocios de la zona, y a la
par, también lo deberian percibir los turistas que se beneficiaran de un mejor servicio turistico.

En cuanto al valor socio-cultural, también se ha demostrado que los individuos que creen que el
turismo tiene efectos socio-culturales positivos, tienden a apoyar el desarrollo del mismo en su
lugar de residencia (Liu y Var, 1986). Estos efectos positivos incluyen la mejora de la calidad de
vida, mayor entretenimiento, creacion de exposiciones 0 eventos histéricos y culturales,
intercambio cultural o fortalecimiento de la identidad.

El estudio llevado a cabo por Abdollahzadeh y Sharifzadeh (2012) incluye los factores fisicos
que se ven afectados por el turismo, que son aquellos que modelan la estructura fisica y paisaje
del area. Con ello se puede observar el impacto del turismo en la inversién local en
infraestructuras y servicios.

Ademéds de estas dimensiones, en este trabajo se incluye la dimensiéon de “Valor tecnoldgico”,
retomando asi la idea de Nunkoo y Ramkisoon (2009) de que se deben desarrollar nuevos
conceptos dentro de esta teoria para poder diferenciar las complejas actitudes vy
comportamientos hacia el turismo. También responde a las recomendaciones de Woosnam et al.
(2009) donde se criticaba la Teoria del Intercambio Social por estar demasiado enfocada en los
beneficios econdmicos. Para ello, hemos definido el valor tecnoldgico del turismo incluyendo
los factores que afectan al desarrollo tecnol6gico y digital del &rea, como puede ser la inversion
en nuevas tecnologias.

Las percepciones de los usuarios se denominan en la Teoria de la Difusion de la Innovacion
como “‘ventajas relativas”. Para los propositos de este estudio estas ventajas relativas vienen
definidas como el valor econémico, socio-cultural, fisico y tecnoldgico que proporciona el
turismo. Sin embargo, no s6lo son relevantes las opiniones de los residentes sobre el valor del
turismo, sino las opiniones y percepciones de los viajeros que acuden a un destino y perciben un
determinado valor. Asi, en el &mbito del turismo y el e-commerce, se ha comprobado una
relacién positiva entre estas ventajas percibidas en la compra de viajes y la intencion de compra
del consumidor, como sugieren los trabajos de Amaro y Duarte (2015), Jensen (2009) y Lu et al.
(2011).

Por lo tanto, en este estudio aplicaremos la perspectiva del turista para comprobar si la
percepcion del impacto del turismo en estos ambitos influye en la intencion de compra online.

H2 — El valor econdmico otorgado al turismo influye positivamente en la intencion de
compra de productos y servicios turisticos online.

H3 — El valor socio-cultural otorgado al turismo influye positivamente en la intencién de
compra de productos y servicios turisticos online.

H4 — El valor fisico otorgado al turismo influye positivamente en la intencién de compra
de productos y servicios turisticos online.

H5 — El valor tecnoldgico otorgado al turismo influye positivamente en la intencién de
compra de productos y servicios turisticos online.

2.3.Experiencia previa en compras online

A la hora de analizar las variables intrinsecas y personales que pueden influir en la intencién de
compra de productos y servicios turisticos online, destaca la experiencia previa en el uso de
medios electrénicos para efectuar este tipo de compras.

Las variables personales como la familiaridad y experiencia con el comercio electrénico son
impulsoras de la formacion de confianza y satisfaccion al realizar compras online (Yoon, 2002;
Jensen, 2012). Varios trabajos analizan la premisa de que las experiencias previas con las
compras online influyen a la hora de juzgar la deseabilidad de una futura compra (Kim et al.,
2006; Olaru et al., 2008). San Martin et al. (2015) encuentran un efecto diferencial de la
experiencia en la lealtad generada en las compras por mdvil, de modo que los compradores méas
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experimentados transfieren su experiencia a la lealtad con esas compras electronicas
(incluyendo esa lealtad tanto intencidn de recompra como recomendacion boca-oreja positiva).
De hecho, como sefialan Mallat et al. (2008), la experiencia es uno de los predictores mas
fuertes de la intencion de compra electronica, proponemos que también en el caso de la compra
online de viajes.

Asimismo, es de esperar que la experiencia previa de compra de viajes online genere
recomendaciones positivas de ese tipo de compras. La experiencia previa, como explica el
estudio elaborado por Li y Liu (2014), ademas de influir en la intencién de continuar el uso,
también puede derivar en otros comportamientos como por ejemplo la emisién de una
recomendacion o queja. Este posible comportamiento de emision de recomendaciones ha sido
tratado como derivado de la calidad de la experiencia (Jalilvand et al., 2017),

En consecuencia,

H6 - La experiencia previa en la compra online de productos y servicios turisticos influye
positivamente en la intencién de compra (H6a) y en la recomendacion de compra (H6b) de
productos y servicios turisticos online.

2.4. Ansiedad y riesgo percibido en las compras online

La ansiedad provocada por el uso de tecnologias como Internet se potencia a la hora de efectuar
una compra online (Celik, 2016), donde también aumentan los riesgos y peligros percibidos,
como pueden ser los problemas de seguridad o privacidad (Gupta y Arora, 2017). Estas
percepciones pueden suponer un cambio comportamental en los compradores de productos y
servicios online. La ansiedad de los consumidores en el uso de las tecnologias se centra
especificamente en el estado de animo del consumidor individual con respecto a su capacidad y
disposicion a utilizar herramientas relacionadas con la tecnologia (Meuter et al., 2003; Yang y
Forney, 2013).

La ansiedad en la compra online se define por los sentimientos temporales de miedo, aprension
y agresion que puede experimentar un individuo cuando considera usar, o ejerce el uso, de un
canal de compra online (Celik, 2016). De hecho, la ansiedad del individuo, imaginando o
experimentando una emocion negativa, disminuira la posibilidad de usar los servicios de las
nuevas tecnologias (Lu y Yu-Jen, 2009; Jang y Namkung, 2009). En concreto, la ansiedad
provocada por el uso de las nuevas tecnologias ha demostrado ser un fuerte inhibidor a la hora
de usar el ordenador para realizar compras online (Xu, 2016; Joiner et al., 2005). A mayor nivel
de ansiedad, los individuos muestran menores niveles de propension al uso de las nuevas
tecnologias para efectuar compras (Thatcher y Perrewe, 2002), y el esfuerzo requerido para
llevar a cabo la tarea se incrementa, dificultando asi la finalizacion de la compra (Saade y Kira,
2006) y la probabilidad de recomendar la compra electrénica a otros. En este sentido, el
estudio de Ha y Jang (2010) ha demostrado que las respuestas emocionales de los
consumidores hacia sus experiencias de consumo influyen en la emision de
recomendaciones, ademas de en la intencion de uso.

Por lo tanto:

H7 — La ansiedad para comprar mediante tecnologias influye negativamente en la
intencion de compra (H7a) y en la recomendacion de compra (H7b) de productos y
servicios turisticos online.

El riesgo percibido es una posible barrera a la hora de adoptar nuevas formas de consumo (Lian,
2015). El riesgo percibido se define como la incertidumbre percibida por los consumidores
cuando no pueden prever las consecuencias de su decision de compra (Cox, 1967). Es decir, una
percepcion subjetiva de las posibles pérdidas en la compra, sin datos objetivos sobre la
existencia real de ese riesgo.
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El riesgo percibido esta presente en la mayoria de las decisiones de compra, por lo que los
consumidores suelen adoptar técnicas para reducir pérdidas y mitigar la percepcion de riesgo,
especialmente online (Liu et al., 2017). También se ha demostrado que los consumidores estan
mas dispuestos a recomendar un producto si la oferta es considerada como con “buena relacion
calidad-precio”, concepto que se corresponde a una baja percepcion de riesgo en la compra
(Olaru et al., 2008).Esto significa que se emiten recomendaciones si el riesgo percibido en la
compra es bajo. Amaro y Duarte (2015) proponen ese efecto negativo del riesgo percibido en la
intencion de compra online y Jensen (2012) lo encuentran en el caso de los viajes, pero también
es de esperar que no se recomiende ese tipo de compras online cuando se percibe riesgo alto.
Por lo tanto, cuanto mayor sea el riesgo percibido, menor sera tanto la intencion de compra de
productos o servicios turisticos online, como su recomendacidn a otras personas.

H8 — EIl riesgo percibido por el uso de internet para realizar compras influye
negativamente en la intencion de compra (H8a) y de recomendacion de compra (H8b) de
productos y servicios turisticos online.

3. Metodologia
3.1. Medicién de variables

A partir de la revision de la literatura previa se identificaron y, en su caso, se adaptaron los
indicadores que permiten medir cada variable analizada (valor econémico, valor socio-cultural,
valor tecnoldgico y valor fisico percibido del turismo, riesgo global percibido, experiencia,
ansiedad, intencion de compra y recomendacion). Las escalas de medida utilizadas fueron tipo
Likert de cinco puntos. Para medir el valor econémico, social, tecnoldgico y fisico percibido del
turismo se utiliz6 como referencia el estudio de Abdollahzadeh y Sharifzadeh (2014), para el
riesgo global los de Mitchell (1999) y Cunningham et al. (2005), parala experiencia el de
Loureiro et al. (2013), para la ansiedad el de Gelbrich y Sattler (2014), para la intencién de
compra (Namkung y Jang, 2009; Grewal et al., 1998) y para la recomendacién positiva emitida
el de Casal6 et al. (2008) (ver apéndice para mas detalle de los indicadores).Las escalas
utilizadas fueron tipo likert de 5 posiciones — desde «totalmente en desacuerdo» a «totalmente
de acuerdo» —. Siguiendo las recomendaciones preventivas de Podsakoff et al., (2003) para
evitar problemas derivados del método comun, se preservo el anonimato de los encuestados, se
corrigieron y precisaron los indicadores mediante un pre-test con 10 individuos (que compran
por medios electrénicos regularmente), se indicd que no existian respuestas correctas o
incorrectas, se separaron las variables predictoras y de las variables enddgenas y se redujo el
cuestionario para evitar la fatiga del encuestado.

La obtencion de la informacion primaria se realizo a través de encuestas personales realizadas a
turistas que afirmaron haber comprado su ultimo viaje a través de medios electronicos.El
muestreo fue semi-probabilistico al determinar aleatoriamente diversos lugares turisticos de las
ciudades de Granada, Tarragona y Burgos, puntos de informacion turistica, estaciones de bus,
tren y aeropuertos y/o a lugares publicos para detectar posibles individuos que cumplieran con
el requisito de haber realizado su Ultima compra a través de medios electrénicos y manifestar su
disposicion a responder al cuestionario referido a la ultima compra electronica de un viaje a un
destino turistico determinado. Se obtuvo una muestra valida de 314turistas. Los detalles se
sefialan en la ficha técnica (Tabla 1).

Respecto a la compra electronica para viajar a un destino turistico determinado, el 69,4% utilizé
un ordenador o un portétil, el 26,4% un movil y el 4,2% una tableta para realizar dicha compra.
El perfil socio-demografico predominante en la muestra responde al de mujeres (62,7%) con
una edad media de 24 afios (80,6%), residentes en Espafia (86,1%) y con una renta media
mensual de 1700 euros (54,4%). La edad de la muestra de nuestro estudio es similar al perfil
nacional, segun los datos recientes del Instituto Nacional de Estadistica (2016), que sefialan que
los turistas que compran servicios y productos turisticos a través de medios electronicos, son en
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su mayoria mujeres (53%), con una edad media de 25 afios (53,7%) Yy residentes en Espafia
(52,4%) (INE, 2016).

TABLA 1.
Ficha técnica del estudio
Caracteristicas Encuesta
Universo e Compradores de productos y servicios turisticos de forma electrénica.

Ambito geografico e Granada, Tarragonay Burgos (Espafia).

Tamafio muestral ~ ® Se recibieron 314 cuestionarios validos de 419intentos (tasa de respuesta del

74,9%).
Error muestral e + 55% para el caso mas desfavorable (p=g=0,5) y un nivel de confianza del
95%.
Periodo e Eneroy marzo de 2017.

Para descartar la posible existencia del sesgo del método comun, se utilizo el test de Harman de
un solo factor. Atendiendo a las recomendaciones de Pan et al. (2015) y Podsakoff et al. (2003),
se realiz6 un analisis factorial de ejes principales que, muestra que un Unico factor explica el
17,4% de la varianza, porcentaje que estd muy por debajo del 50% (valor cominmente aceptado
para sospechar problemas de sesgo del método). Adicionalmente, atendiendo a Hair et al. (2011)
se examino que ninguna de las correlaciones entre las variables fuera superior el valor de0,9 (la
mas alta es 0,53).

3.2. Modelo de medida

Atendiendo a que este trabajo incluye escalas formativas y reflectivas con pocos indicadores, se
opt6 por la aplicacion del enfoque de minimos cuadrados parciales (PLS) para la estimacion del
modelo (Chin y Newsted, 1999; Ringle et al., 2010; Henseler et al., 2016; Hair et al., 2014;
Chin, 2010). En concreto, se utiliz6 el programa SmartPLS3 (Hair et al., 2014; Chin, 2010).

Se siguio el procedimiento por etapas sefialado por Hair et al. (2014), en el que se especifico el
modelo de medida y se evaluaron las relaciones entre los indicadores y los constructos.
Posteriormente, se testaron las relaciones entre los constructos y se aceptaron o rechazaron las
hipotesis propuestas. En la Tabla 2 se muestran las cargas factoriales (para las escalas
reflectivas) y los pesos (para las escalas formativas). El nivel de significacion estadistica de los
coeficientes se determiné a través de un procedimiento de remuestreo (con un bootstrapping de
5000 muestras).Ademas, se muestra el Alpha de Cronbach (a > 0,6), la fiabilidad compuesta
(FC > 0,7), la varianza extraida promedio (AVE > 0,5) y el valor de inflacién de la varianza
(VIF<5). Dichos indicadores cumplieron los valores requeridos para determinar la fiabilidad y
validez convergente del modelo de medida de los constructos reflectivos, asi como para
descartar problemas de colinealidad entre los indicadores de los constructos formativos(Hair et.
al., 2014; Hair et. al., 2011; Diamantopoulos et al., 2008) (Tabla 2).Asi mismo, se observo que
los valores de la ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT) eran inferiores a 0,85 para descartar
problemas de validez discriminanteentre los constructos reflectivos (Henseler et al., 2016)

(Tabla 3).
TABLA 2.
Modelo de medida
Variable item MediaDesviacién Carga Peso o FC AVE VIF
El 461 0,68 0,465** 1,26
Valor econdmico E2 4,55 0,70 0,504** 1,26

percibido del turismo g5 454 ggg 0328 NA NA NA 136

1,00 1,00

Valor socio-cultural 4.20 0,87 N/A N/A N/A

percibido del turismo?
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Valor tecnolégico T1 3,78 0,94 0,30i:* 1,33
percibido del turismo T2 407 0.93 0,816 N/A NA NA 133
Valor fisi 1,00 1,00
NAOTTSICO 0y 438 075 N/A N/A N/A
percibido del turismo
: R1 3,20 1,19 0,884*** N/A
Riesgo R2 263 110 0,935 0,80 091 0,83
Experiencia® El 3,33 1,09 1,00 1,00 1,00 1,00
1 *kk
Aol A 1% 0% one
Intencidn de 11 4,23 0,91 0,822***
compra 2 405 092  0934%% 072 087 077 N/A
R1 3,58 1,03 0,867***
Recomendacién R2 3,58 1,09 0,909*** 0,86 091 0,78 N/A

R3 3,70 1,05 0,872***
aMono-item; *** p<0,01; **p<0,05; *p<0,10; N/A: No procede.

TABLAS3.
Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT)
Riesao Experiencia Ansiedad Intencion de
Experiencia 0,208
Ansiedad 0,585 0,138
Intencién de compra 0,087 0,193 0,233
Recomendacién 0,173 0,145 0,114 0,683

3.3. Modelo estructural

Una vez validado el modelo de medida, se siguieron las recomendaciones de Henseler et al.
(2016), Hair et al. (2011) y Falk y Miller (1992) para determinarla adecuacion del ajuste del
modelo global (SRMR < 0,048) vy, la varianza de las variables enddgenas explicada por los
predictores, asi como la relevancia predictiva del modelo. Concretamente, se observé un R?>
0,1 y un Q2 >0 para cada variable endégena(R?nencisn de compra= 0,22, RZecomendacion = 0,31,
Q?ntencion de compra= 0,13 Y Q?recomendacien= 0,22). Finalmente, la figura 2 muestra los coeficientes de
relacion entre las variables, el valor t y la significatividad de las relaciones propuestas.
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FIGURA 2.
Resultados del modelo propuesto

Valor econdmico
percibido del turismo
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percibido del turismo

Valor fisico
percibido del turismo

Intencion de
compra

Valor tecnolégico
percibido del turismo

/'H1:0,54/(11,00) ***

VARIABLES INTRINSECAS
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TRABAJOS

Los resultados del modelo propuesto y la aceptacion o rechazo de las hipétesis se resumen en la

Tabla 4.
TABLA 4.
Resumen de verificacion de las hipotesis propuestas
Hipdtesis propuesta Relacion o eoacign Nivel de
esperada confianza
H1: Intencién de compra — Recomendacion + v 990
VARIABLES EXTRINSECAS
H2: Valor econdémico percibido del turismo —Intencion de compra + v 90%
H3: Valor socio-cultural percibido del turismo — Intencién de compra + V. 95%
H4: Valor fisico percibido del turismo — Intencion de compra + v 990
HS: Valor tecnolégico percibido del turismo — Intencion de compra + V. 99%
VARIABLES INTRINSECAS
H6a: Experiencia — Intencion de compra + V. 90%
H6b: Experiencia — Recomendacion + x -
H7a: Ansiedad — Intencion de compra - V. 99%
H7b: Ansiedad — Recomendacion - X -
H8a: Riesgo — Intencion de compra - X -
H8b:Riesgo — Recomendacion - v 99%
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v Aceptacion; X Rechazo

4. Conclusiones

Dada la importancia del turismo en la economia de los paises y la relevancia que han adquirido
las tecnologias en la compra de viajes, este trabajo tenia por objetivo conocer la influencia del
valor o impacto otorgado al turismo y los factores personales que pueden aumentar
(experiencia) o reducir (riesgo y ansiedad) la intencion de comprar y recomendar la compra de
viajes de forma electrénica.

Este trabajo contribuye a la literatura académica proporcionando un modelo pionero que
combina el valor otorgado al turismo con factores personales que inciden en la intencion y
recomendacion electrénica de viajes cuando no nos consta en la literatura ningin trabajo que
combine ambos aspectos.

Los resultados indican que el valor otorgado por el consumidor, tanto econémico y socio-
cultural como tecnolégico y fisico, ejercen un impacto positivo y directo sobre la intencion de
comprar un viaje e indirecto sobre la recomendacion de ese tipo de compra a otros. De hecho,
en el modelo propuesto, ese valor percibido del turismo pesa mas que algunos aspectos
personales como el riesgo o la ansiedad para comprar y recomendar. Este resultado corrobora la
importancia del impacto percibido del turismo que han resefiado otros estudios como los de
Jurowski et al. (1997), Deccio y Baloglu (2002) y Teye et al. (2002), aunque se centran
especialmente en la perspectiva de los residentes mas que en la de los turistas actuales o
potenciales. Ademas, y dado que la intencién de compra electrénica de un viaje hace que el
turista recomiende esas compras a otros, el hecho de valorar los aspectos econémico, socio-
cultural, tecnolégico y fisico del turismo conducira en Gltima instancia a una recomendacién de
la compra de viajes a otros. Hartline y Jones (1996) ya relacionaron los valores del producto
percibidos por el consumidor con la intencion de recomendacién de ese producto, aunque
nuestro estudio demuestra que esa relacion para la compra electrénica de viajes es indirecta a
través de la intencion de compra.

Por lo que respecta a los factores eminentemente personales, la experiencia previa de compras
online ejerce un efecto positivo en la intencion de volver a comprar, corroborando la
importancia que ya sefialan en otros trabajos Kim et al. (2006), Olaru et al. (2008) y Mallat et al.
(2008). Ademaés, nuestros resultados referidos a la influencia negativa de la ansiedad en la
intencion de compra electrénica se encuentran en linea con los trabajos de Lu y Yu-Jen (2009),
Jang y Namkung (2009), Xu (2016) y Joiner et al. (2005) que sugieren que las emociones
negativas imaginadas por un comprador ansioso reducirdn esa intencion de compra mediante
tecnologias. Por lo que respecta al riesgo percibido y aunque es una barrera importante en las
compras online (Liu et al., 2017), en nuestro trabajo no encontramos esa relacion negativa con
la intencion de compra, pero si un poder reductor de la prescripcion de la compra online de
viajes a otros, como sugieren Olaru et al. (2008).

Nuestros resultados indican que la percepcion de riesgo en la compra electrénica no es
suficiente para que el consumidor no esté dispuesto a comprar un viaje utilizando las nuevas
tecnologias, pero si es relevante para que no recomiende la compra electrénica de viajes a otros.
San Martin et al. (2010) encuentran que el riesgo percibido en la transaccion online (el que
tratamos en este trabajo) no influye en la implicacion del consumidor con los productos o
servicios que se venden por medios electronicos. Es posible que los riesgos percibidos no
impidan valorar otras ventajas de la compra electrénica de viajes y que la recomendacion
implique cierto compromiso por parte del emisor de no defraudar(o de advertir) al receptor. Asi,
la percepcion de riesgo puede hacer que los individuos se comporten de una forma mas
prudente, reduciendo la emision de recomendaciones si perciben riesgo. Sin embargo, la
ansiedad y la experiencia influyen en la intencion de compra electronica de viajes, pero no en la
recomendacion a otros. Se puede inferir por los resultados que la ansiedad y la experiencia tal
vez sean consideradas como aspectos muy personales y responsabilidad del propio individuo.
En este sentido, el turista que no se siente comodo con la compra electrénica de viajes, es decir,
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el individuo ansioso no comprara mediante tecnologias que le suponen ese problema, pero este
hecho no implica que busque recomendar o no recomendarla compra de viajes a través de
medios electronicos a otras personas. De igual modo, la experiencia previa del turista le puede
llevar a seguir comprando viajes de forma electronica, pero no es suficiente para recomendar
esa compra a otros si no hay otros factores positivos que lleven a la recomendacion, aspecto en
el que habria que profundizar en futuros trabajos.

Asimismo, esta investigacion contribuye a la practica profesional dadas las implicaciones que se
pueden derivar de los resultados obtenidos. En este sentido, las empresas turisticas deben poner
en valor el impacto que genera el turismo en una determinada zona, el impacto econémico en el
empleo y los ingresos de la zona, en la creacion de infraestructuras, en la cultura y actividades
sociales de la zona y en el uso de tecnologias para adquirir viajes. Si conseguimos que el viajero
sea consciente de ese valor que aporta el turismo, ser4 propenso a comprar un viaje a un
determinado destino y recomendara ese destino a otros viajeros potenciales.

Ademas, las empresas que venden viajes por Internet no deben olvidar los impedimentos que
aun existen para determinadas personas cuando intentan utilizar las tecnologias para adquirir
viajes. Asi, mientras la experiencia en compras electronicas previas es un elemento esencial
para comprar viajes utilizando tecnologias, la ansiedad en ese uso o el riesgo percibido reducen
la intencién de comprar o recomendar a otros. Las empresas deben intentar reducir esa ansiedad
tratando de disefiar paginas web sencillas, con tutoriales que ayuden en la compra online de
viajes y apelando a la posible ayuda de otros miembros de sus grupos de referencia que ya saben
comprar online y no perciben ansiedad ni riesgo. En esta linea, la publicidad en redes sociales
fomentando la compra grupal o mostrando prescriptores que compran habitualmente por estos
medios puede ser efectiva. Asimismo, las iniciativas publicas que forman a personas de todas
las edades en el uso de tecnologias para navegar, buscar, comunicarse y comprar son de gran
utilidad para reducir la ansiedad en el uso de tecnologias como Internet para comprar un viaje.
La empresa puede igualmente reducir las percepciones de riesgo ofreciendo garantias, servicios
de atencién al consumidor y un buen contacto postventa que pueda reducir la disonancia
cognitiva y una recomendacion boca-oreja negativa respecto de la compra de viajes online, en
este caso.

Entre las limitaciones el presente trabajo exploratorio, cabe resaltar que los resultados estan
circunscritos a un pais y muestra determinados, por lo que no son generalizables. Ademas, seria
deseable alguna escala con méas indicadores, como en el caso de la experiencia. Como lineas
futuras de mejora del trabajo, nos planteamos indagar mas en los resultados obtenidos para
detectar la causa de influencia de algunos aspectos personales en la intencién y no en la
recomendacién o viceversa. Finalmente, seria aconsejable incluir en el modelo factores
referidos a la empresa vendedora del viaje /ej. reputacién, disefio de la web) que también
pueden ser determinantes en la intencién de compra y recomendacion a otros.
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Apéndice
Variable ftem Descripcion*
g1 Elturismo crea empleo.
Valor economico go  Elturismo incrementa los ingresos en la zona.

percibido del turismo
g3  Elturismo crea oportunidades para nuevos negocios.

Valor socio-cultural s1 El turismo favorece el conocimiento de la cultura, el patrimonio
percibido del turismo y las costumbres del lugar.

El turismo incrementa la inversion en nuevas tecnologias (ej.
Paginas web).

El turismo fomenta el uso de las nuevas tecnologias (ej. Apps de

Valor tecnolégico Tl
percibido del turismo

T2 .
viaje).
Valor fisico =1 El turismo incrementa las inversiones en infraestructuras
percibido del turismo turisticas (ej. hoteles).
R1 Me preocupa no o_bt_ener I(?s _resultados esperado§ en la compra
Riesgo de p(oductos/ser\_/lcms turisticos de forma electronlca._ _
R? Pel’,CI!JO mucho riesgo en !a_compra de productos/servicios
turisticos de forma electrénica.
Experiencia E1 Tengo mucha experiencia en la compra de productos y servicios
turisticos de forma electrénica.
Al Siento ansiedad al comprar productos y servicios turisticos de

Ansiedad forma electrénica.

A2 Me siento incc’)mo_do al comprar productos y servicios turisticos
de forma electronica.
Tengo intencién general de volver a comprar productos y
Intencion de servicios turisticos de forma electronica.

compra 12 Vol\_/e_ré a usgr_los servicios electrénicos de venta de productos y
servicios turisticos.
R1 Hablo muy bi_en sobre los productos y servicios turisticos de
forma electrdnica.
Recomendacion R? Digo a otros que _recomiendo los productos y servicios turisticos
de forma electronica.
R3 Recomiendo los productos y servicios turisticos de forma

electronica a mis amigos y familiares cuando me preguntan.
* Todos los indicadores se midieron respecto a la Gltima compra electronica de un viaje a un destino turistico
determinado.
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